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Abstrak: Merek menjadi pertimbangan yang penting dalam pembelian sebuah produk 
dan menikmati sebuah pelayanan. Pada saat melakukan keputusan pembelian, konsumen 
mempertimbangkan suatu merek. Tujuan penelitian ini adalah untuk dapat terus 
mengembangkan dan memperbaiki kinerja produk ataupun layanan, dengan cara 
mengetahui sejauh mana tingkat kepuasan konsumen dari produk dan layanan 
perusahaan.  Metode penelitian yang dilakukan adalah dengan survey secara langsung 
kepada masyarakat di Kota Bandung melalui penyebaran kuesioner serta melakukan 
analisis regresi sederhana dan berganda untuk mengetahui bagaimana pengaruh brand 
awareness dan  perceived quality terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh 
masyarakat di Kota Bandung. Hasil penelitian menunjukan bahwa secara keseluruhan 
penilaian konsumen mengenai brand awareness dan perceive quality Saung Angklung 
Udjo adalah baik. Brand awareness dan  perceive quality juga memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
Kata Kunci : Brand Awareness, Perceive Quality dan Keputusan Pembelian 
 
Abstract : Brand is an important consideration in the purchase of a product and enjoy a 
service. At the time of purchase decisions, consumers consider a brand. The purpose of 
this research is to be able to continue to develop and improve the performance of the 
product or service, by knowing the extent Brand is an important consideration in the 
purchase of a product and enjoy a service. At the time of purchase decisions, consumers 
consider a brand. The purpose of this research is to be able to continue to develop and 
improve the performance of the product or service, by knowing the extent to which the 
level of customer satisfaction of products and services company. The research method in 
this study was by survey directly to the people in Bandung through questionnaires and 
conducting simple and multiple regression analysis to determine the influence of brand 
awareness and perceived quality of the purchasing decisions that are made by the people 
in Bandung city. The results showed that overall consumer ratings of brand awareness 
and perceive quality of Saung Angklung Udjo is good. Brand awareness and perceive 
quality also have a significant influence on purchasing decisions. 
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1 PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang 
erkembangan industri pariwisata saat ini terbilang sangat pesat. Hal ini dibuktikan dengan 
meningkatnya jumlah wisatawan yang melakukan perjalanan wisata. Organisasi 
Pariwisata Dunia PBB atau United Nation World Tourism Organization (UNWTO) 
memperkirakan bahwa kepariwisataan negara-negara anggota ASEAN mungkin mencapai 
pertumbuhan rata-rata 6% per tahun dalam beberapa tahun mendatang. ASEAN dapat menjadi 
salah satu diantara kawasan-kawasan pariwisata yang berkembang paling cepat didunia dalam 
waktu 20 tahun ini [1]  
Tujuan pemberian merek adalah untuk  mengidentifikasikan produk atau jasa yang 
dihasilkan agar berbeda pesaing. Untuk mengenal suatu produk selain dengan merek dan 
meningkatkan fungsi merek maka diperlukan menanamkan brand awareness atas keberadaan 
merek dalam ingatan konsumen. Dengan adanya keberadaan merek dalam ingatan konsumen 
maka diharapkan konsumen lebih mengerti akan merek [2].  Kualitas suatu produk/perceive 
quality merupakan suatu hal penting karena apabila suatu produk tidak mampu menghasilkan 
nilai produk tersebut, maka produk itu akan mudah diserang oleh produk pesaing. 
Berkaitan dari penjelasan di atas maka suatu perusahaan juga didukung dengan 
menghasilkan produk yang berkualitasi atau memiliki perceive quality yang benar-benar sesuai 
dengan fungsi atau kegunaannya atau bahkan memiliki keunggulan suatu produk atau jasa yang 
sama diharapkan oleh konsumen. 
Harapan  tinggi dari konsumen akan kualitas pelayanan yang ditawarkan oleh Saung 
Angklung Udjo, memerlukan analisis bagaimana harapan tersebut dapat direalisasikan dalam 
kenyataan pada saat menerima layanan dari Saung Angklung Udjo. 
Oleh karena pentingnya brand awareness dan perceive quality suatu produk dalam 
persaingan dan dalam mempengaruhi keputusan pembelian yang mampu meningkatkan 
penjualan. Hal ini menjadi tantangan bagi penulis untuk meneliti seberapa jauh tingkat 
kesadaran akan suatu merek (Brand Awareness) dan persepsi kualitas (Perceive Quality) produk 
jasa di mata masyarakat serta hubungan keduanya terhadap keputusan konsumen dalam 
membeli produk tersebut. 
Dari latar belakang diatas dan penellitian terdahulu, saya tertarik melakukan penelitian 
dengan judul “ Analisis Pengaruh Brand Awarenes dan Perceive Quality terhadap 
keputusan Pembelian (Studi kasus Saung Angklung Udjo).” 
 
1.2 Tinjauan Pustaka 
1.2.1 Pengertian Brand 
Asosiasi pemasaran Amerika mendefinisikan merek sebagai sebuah nama, 
tanda, istilah, simbol atau desain, atau kombinasi dari semuanya, dengan tujuan untuk 
mengidentifikasi sebuah produk atau jasa dari seorang penjual atau sekelompok 
penjual untuk membedakannya dari produk atau jasa kompetitor lainnya [4]. merek 
merupakan nama, istilah, tanda, simbol desain, ataupun kombinasinya yang 
mengidentifikasikan suatu produk atau jasa yang dihasilkan oleh suatu perusahaan.  
1.2.2 Pengertian Brand Awareness 
Kesadaran merek adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk 
mengenali dan mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu kategori 
produk tertentu. Jika kesadaran mereka dalam benak konsumen dangat rendah, maka 
hampir dipastikan bahwa ekuitas mereknya juga rendah [5]. 
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1.2.3 Penngertian Perceive Quality 
Persepsi kualitas merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan 
kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama dengan maksud 
yang diharapkan. Perceive Quality (Persepsi Kualitas Produk) adalah salah satu kunci 
dimensi Brand Equity (ekuitas merek) [6]. 
 
1.2.4 Keputusan Pembelian 
Setiap konsumen melakukan berbagai macam keputusan tentang pencarian, 
pembelian, penggunaan beragam produk, dan merek pada setiap periode tertentu.  
mendefinisikan suatu keputusan adalah sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua 
atau lebih pilihan alternative [7]. Seorang konsumen yang hendak melakukan pilihan 
maka ia harus memiliki pilihan alternatif. Jika konsumen tidak memiliki pilihan 
alternatif, maka hal tersebut bukanlah situasi konsumen melakukan keputusan. Suatu 
keputusan tanpa pilihan tersebut maka disebut sebagai sebuah Hobson’s choice. 
 
1.2.5 Perilaku Konsumen 
Studi perilaku konsumen terpusat pada cara individu mengambil keputusan 
untuk memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia (waktu, uang, usaha) guna 
membeli barang-barang yang berhubungan dengan konsums [7]. Hal ini mencakup 
apa yang merekabeli, mengapa mereka membeli, kapan yang mereka membeli, 
dimana mereka membeli, seberapa sering mereka membeli, dan seberapa sering 
mereka menggunakan. Perilaku konsumen adalah proses yang dilalui oleh seseorang 
dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan bertindak pasca konsumsi 
produk, jasa,  maupun ide yang diharapkan bisa memenuhi kebutuhannya. 
 
1.3  Kerangka Berpikir 
 Berikut adalah kerangka berpikir yang digunakan dalam penelitian ini ; 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  Gambar 1 Kerangka berpikir 
 
 
1.4  Hipotesis 
 
Dalam penelitian ini secara garis besar memiliki 3 hipotesis, diantaranya sebagai 
berikut : 
 
1. Hipotesis 1 = Pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian konsumen Saung 
Angklung Udjo. 
H0 = tidak ada pengaruh antara brand awareness terhadap keputusan pembelian 
konsumen Saung Angklung Udjo 
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H1 = ada pengaruh antara brand awareness terhadap keputusan pembelian konsumen 
Saung Angklung Udjo 
 
2. Hipotesis 2 = Pengaruh perceive quality terhadap keputusan pembelian konsumen di 
Saung Angklung Udjo. 
H0 = tidak ada pengaruh antara perceive quality terhadap keputusan pembelian 
konsumen di Saung Angklung Udjo. 
H1   = ada pengaruh antara perceive quality terhadap keputusan pembelian konsumen 
di Saung Angklung Udjo. 
 
3. Hipotesis 3 = Pengaruh brand awareness dan perceive quality secara bersama-sama 
terhadap keputusan pembelian konsumen Saung Angklung Udjo. 
H0  =  tidak ada pengaruh antara brand awareness dan perceive quality secara 
bersama-sama terhadap keputusan pembelian konsumen Saung Angklung Udjo. 
H1  =   ada pengaruh antara brand awareness dan perceive quality secara bersama-
sama terhadap keputusan pembelian konsumen Saung Angklung Udjo 
 
2. METODE PENELITIAN 
 
2.1 Objek dan Subjek Penelitian 
Objek penelitian ialah Brand Awareness dan Perceive Quality konsumen yang 
mempengaruhi keputusan pembelian pada Saung Angklung Udjo. Saung Angklung Udjo 
merupakan taman wisata budaya sunda yang berada di kawasan Kota Bandung. 
 
2.2 Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian adalah accindental sampling dan 
purposive sampling. Accidental sampling adalah penentuan sampel berdasarkan kebetulan, 
yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dan dipandang cocok 
sebagai sumber data [5]. Sedangkan purposive sampling adalah teknik yang menentukan 
sampel dengan pertimbangan tertentu. Sehingga dari pengertian teknik sampel purposive 
sampling di atas, maka pertimbangan-pertimbangan penentuan sampel yang dimaksud 
dalam penelitian ini yaitu, para konsumen yang pernah berada atau tinggal di Kota 
Bandung. 
 
2.3 Teknik Pengumpulan Data 
Cara pengumpulan data yang dilakukan dalam keseluruhan penelitan ini adalah sebagai 
berikut: 
Kuesioner 
Pengumpulan data melalui sebuah set pertanyaan yang disebarkan kepada konsumen secara 
langsung melalui mendatangi langsung lokasi yang menurut penulis baik untuk 
mendapatkan responden yang tepat dan secara tidak langsung dengan menggunakan sarana 
Google Drive kemudian menyebarkan link surveinya, dan tentunya isi survei tersebut 
berhubungan dengan topik permasalahan penelitian ini. 
Studi literatur 
Studi dilakukan dari berbagai buku, jurnal, dokumen-dokumen perusahaan yang 
bersangkutan dan berhubungan dengan penelitian serta data-data yang penulis dapatkan 
melalui internet. 
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2.4  Definisi Operasional 
 
Tabel 1 Definisi Operasional 
Variabel/ Sub 
Variabel 
Konsep Variabel & 
Sub-variabel 
Indikator utama ukuran 
Sakala 
Pengujian 
Brand Awareness 
(X1) 
Kesadaran akan 
merek dari Saung 
Angklung Udjo yang 
selama ini melekat di 
benak konsumen 
1. Top of mind 
2. Brand Recall 
3. Brand Recognition 
4. Unaware 
Ordinal Skala Likert 
Perceive Quality 
(X2) 
Seberapa jauh 
kualitas & 
pelayanan yg 
telah diberikan serta 
dirasakan oleh 
konsumen 
dapat sesuai dengan 
harapannya dan 
memenuhi kebutuhan 
yang pada akhirnya 
dapat 
mempengaruhi 
keputusan konsumen 
untuk 
melakukan pembelian 
1. Tangibles 
2. Realibility, 
3. Assurance 
4. Responsiveness 
5. Emphaty 
 
Ordinal Skala Likert 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
Perilaku konsumen 
dalam pengambilan 
keputusan untuk 
membeli suatu 
produk jasa 
1. Pengenalan 
2. Pencarian 
3. Evaluasi alternatif 
4. Keputusan Pembelian 
5. Perilaku Pasca 
Ordinal Skala Likert 
 
2.5 Teknik Analisa Data 
Dalam penelitian ini terdapat beberapa metode analisis yang digunakan.Analisis 
diawali pada penelitian, yaitu per hitungan kuesioner dengan melakukan uji validitas dan 
realibilitas. Kemudian dari hasil kuesioner tersebut didapatkan data-data yang akan 
dianalisis lebih lanjut untuk menjawab tujuan-tujuan penelitian, yaitu dengan metode 
analisis statistik deskriptif dan analisis korelasi dan regresi. 
 
 2.5.1 Uji Validitas dan Reliabilitas 
    Dalam penelitian ini terdapat beberapa metode analisis yang 
digunakan.Analisis diawali pada penelitian, yaitu per hitungan kuesioner dengan 
melakukan uji validitas dan realibilitas. Kemudian dari hasil kuesioner tersebut 
didapatkan data-data yang akan dianalisis lebih lanjut untuk menjawab tujuan-tujuan 
penelitian, yaitu dengan metode analisis statistik deskriptif dan analisis korelasi dan 
regresi 
 
 2.5.3 Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik normalitas akan menguji data variabel bebas (X) dan data 
variabel terikat (Y) pada persamaan regresi yang dihasilkan, berdistribusi normal atau 
berdistribusi tidak normal [5]. Dikatakan baik jika mempunyai data variabel bebas dan 
data variabel terikat berdistribusi mendekati normal atau normal sama sekali. Uji 
asumsi klasik normallitas dapat diketahui dengan cara melihat hasil normal probability 
plot, suatu data dikatakan berdistribusi normal jika garis (titik-titik) data riil mengikuti 
garis diagonal [8]. 
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  Uji multikolinieritas berguna untuk mengetahui apakah pada model regresi yang 
diajukan telah ditemukan korelasi kuat antar variabel independen. Jika terjadi korelasi 
kuat, terdapat masalah multikolinieritas yang harus diatasi. 
  Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah dalam sebuah model 
regresi, terjadi ketidaksamaan varians dari residual suatu pengamatan lain. Jika varians 
dari residual suatu pengamatan ke pengamatan lain tetap, disebut homokedastisitas. 
Model regresi yang baik adalah model yang heteroskedastisitas. 
 Uji Autokorelasi berguna untuk mengetahui apakah dalam sebuah model regresi 
linier terdapat hubungan yang kuat baik positif maupun negatif antar data yang ada 
pada variabel penelitian. Data penelitian dapat berupa data time series atau cross 
section. Untuk data cross section, akan diuji apakah terdapat hubungan yang kuat 
diantara data. Jika ya, telah terjadi autokorelasi.Jika terjadi autokorelasi, perlu 
diupayakan agar tidak terjadi autokorelasi. 
 
2.5.4 Analisis Statistik Deskriptif. 
    Analisis ini dilakukan pada kuesioner yang telah disebarkan dan dijawab oleh 
responden, melalui per hitungan nilai rata-rata dari setiap jawaban dari pernyataan 
yang ada pada kuesioner. Statistik deskriptif adalah kumpulan metode yang 
digunakan untuk menganalisis dan menyajikan data yang jumlahnya relatif besar, 
dengan tujuan untuk menggambarkan data tersebut agar dapat dimengerti dengan 
mudah untuk pengumpulan, pengolahan, penyajian dan analisis menurut Santoso  
dalam [5]. 
 
2.5.5 Diagram Kartesius 
 Diagram kartesius adalah suatu bangunan atau diagram yang terdiri atas 4 
bagian yang dibatasi oleh dua garis yang berpotongan tegak lurus pada titik X dan Y. 
 
2.5.6 Analisis Korelasi dan Regresi 
   Dilakukan uji korelasi terlebih dahulu untuk mengetahui ada tidaknya 
hubungan yang signifikan antara variabel dependen dan variabel independen. Analisis 
korelasi Pearson Product Moment termasuk teknik statistik parametrik yang 
menggunakan data interval dan rasio dengan persyaratan tertentu. 
  Regresi adalah proses memperkirakan secara sistematis tentang apa yang paling 
mungkin terjadi di masa yang akan datang berdasarkan informasi masa lalu dan 
sekarang yang dimiliki agar kesalahannya dapat diperkecil. 
 
2.5.7 Rancangan Uji Hipotesis 
  Uji t pada dasarnya menunjukan seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas, 
secara individual mennerangkan variasi terikat. Uji F digunakan untuk menguji 
variabel-variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikat. Selain itu 
dengan uji F ini dapat diketahui pula apakah model regresi linier yang digunakan 
sudah tepat ataupun belum. 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
3.1 Gambaran Umum Perusahaan 
Saung Angklung Udjo Bandung didirikan pada tahun 1966 oleh Udjo Ngalagena 
(Alm) yang akrab dengan panggilan Mang Udjo dan istrinya, Uum Sumiati, Saung 
Angklung Udjo merupakan sanggar seni sebagai tempat pertunjukan seni, laboratorium 
pendidikan sekaligus sebagai objek wisata budaya khas daerah Jawa Barat dengan 
mengandalkan semangat gotong royong antar sesama warga desa.  
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Apa yang selanjutnya dilakukan Saung Angklung Udjo tidak terbatas pada hanya 
menjual seni pertunjukkan saja. Berbagai produk alat musik bambu tradisional (angklung, 
arumba, calung, dan lainnya) dibuat dan dijual kepada para pembeli. Serta mengingat 
keterbatasan lahan serta untuk menstimulan perekonomian masyarakat lokal sekitar Saung 
Angklung Udjo.  Maka sejak tahun 1997, Saung Angklung Udjo mebuat suatu pola 
kebijakan bahwa produksi dan pembuatan angklung tidak saja dapat dilakukan oleh Ssung 
Angklung Udjo tetapi juga oleh penduduk di sekitar Saung Angklung Udjo dengan 
menerapkan pola kemitraan. Sehingga Saung Angklung Udjo hanya melakukan promosi 
dan penjualannya saja. Pola kemitraan yang dilakukan adalah:  
1. Memberikan pesanan pembuatan alat musik bambu dan materi pendukungnya,  
2. Penyediaan bahan baku,  
3. Pendidikan dan pelatihan untuk meningkatkan kualitas produk baik suara maupun 
artistiknya, pemberantasan hama yang menyerang bambu dan lainnya.  
 Tingkat penjualan produk alat musik bambu sendiri cukup tinggi, terbukti dengan 
tingginya intensitas dan kuantitas pesanan baik dalam maupun luar negeri. Apabila diingat, 
alat musik angklung memiliki berbagai keunikan yaitu memiliki fungsi pedagodic sebagai 
salah satu media yang dapat membangun karakter pelakunya. Sehingga banyak pesanan- 
pesanan yang datang dari institusi- institusi berbasis pendidikan. Sealain itu, dalam upaya 
memasyarakatkan alat musik bambu, khususnya angklung, sebagai alat musik yang edukatif 
dan daat membangun karakter pelakunya, Saung Angklung Udjo aktif mengadakan berbagai 
pelatihan mengenai cara menggunakan angklung dan alat musik bambu lainnya.  
 
3.2 Hasil dan Pembahasan 
3.2.1 Uji Validitas dan Realiabilitas 
Uji validitas diperlukan untuk memastikan bahwa alat yang digunakan dalam 
pengukuran, atau dalam penelitian ini adalah kuesioner, dapat mengukur apa yang 
diukur dan layak untuk digunakan. Dalam penggunaannya, uji validitas digunakan 
untuk menguji apakah instrument dalam penelitian layak untuk digunakan dan hasil 
yang didapatkan tidak melenceng karena setiap persepsi dari tiap responden tidaklah 
sama. Berikut adalah hasil uji validitas pada penelitian ini ; 
Tabel 2 Uji Validitas 
Variabel Butir Pernyataan r-Hitung Kesimpulan 
Brand 
Awareness 
1 0,793 Valid 
2 0.802 Valid 
3 0,581 Valid 
4 0.583 Valid 
5 0,842 Valid 
6 0,753 Valid 
Perceive 
Quality 
(Tingkat 
Kepentingan) 
1 0.647 Valid 
2 0.807 Valid 
3 0.842 Valid 
4 0.821 Valid 
5 0.878 Valid 
6 0.819 Valid 
7 0.713 Valid 
Perceive 
Quality 
(Tingkat 
Kinerja) 
1 0.819 Valid 
2 0.841 Valid 
3 0.596 Valid 
4 0.748 Valid 
5 0.856 Valid 
6 0.676 Valid 
7 0.652 Valid 
Keputusan 1 0,783 Valid 
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Pembelian 2 0.597 Valid 
3 0,642 Valid 
4 0.767 Valid 
5 0,595 Valid 
6 0,859 Valid 
 
Menurut Sekaran dalam [5] secara umum keandalan kurang dari 0,600 
dianggap buruk, keandalan dalam kisaran 0,700 bisa diterima, dan lebih dari 0,800 
adalah baik. Dalam penelitian ini uji reliabilitas yang dilakukan pada masing-masing 
variabel menggunakan SPSS 15,0 yaitu apabila nilai Cronbach’s alpha > 0,600 maka 
dinyatakan reliabel. Berikut hasil uji reliabilitas pada penelitian ini : 
 
Tabel 3 Uji Reliabilitas 
Variabel Alpha cronbach’s Keterangan 
Brand Awareness  0.830 Sangat Reliabel 
Perceive Quality Tingkat Kepentingan  0.904 Sangat Reliabel 
Perceive Quality Tingkat Kinerja 0.859 Sangat Reliabel 
Keputusan Pembelian (Y) 0.816 Sangat Reliabel 
 
3.2.2 Uji Normalitas 
  3.2.2.1 Uji Normalitas Klasik 
Berikut merupakan kurva normalitas yang didapatkan dari hasil pengolahan 
data ; 
 
          Gambar 2   Kurva Normalitas 
Dari gambar diatas normal probability plot variabel Brand Awareness 
(X1), Perceive Quality (X2), Keputusan Pembelian (Y) menunjukan bahwa 
titik- titik data mengikuti garis diagonal. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
data tersebut adalah data berdistribusi normal. 
 
3.2.2.2 Uji Multikolinieritas 
Berikut hasil uji multikolinieritas : 
Tabel 4 Uji Multikolinieritas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 15.844 2.141  7.399 .000   
X1 .262 .063 .357 4.196 .000 .993 1.007 
X2 .128 .050 .216 2.545 .012 .993 1.007 
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Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 15.844 2.141  7.399 .000   
X1 .262 .063 .357 4.196 .000 .993 1.007 
X2 .128 .050 .216 2.545 .012 .993 1.007 
a. Dependen Variabel: Y 
 
Dari hasil pengolahan data diatas didapatkan nilai tolerance masing-
masing variabel independen adalah 0,993 dimana data ini bisa dikatakan baik 
dan ditambah nilai VIF masing-masing data variabel independen sebesar 1.007 
yang berarti nilai tersebut berada di bawah nilai 10, sehingga data ini 
disimpulkan bahwa tidak mengalami multikolinieritas. 
 
3.2.2.3 Uji Heteroskedastisitas 
Berikut grafik heteroskedastisitas yang didapt dari hasil pengolahan data :  
 
Gambar 3  Grafik Heteroskedastisitas 
Grafik diatas memiliki pola tertentu, karena titik-titik bersifat menyebar 
dan tidak berkumpul membentuk pola. Sumbu X adalah data X yang telah 
diprediksi dan simbu Y adalah residual (Y prediksi – Y sesungguhnya) yang 
telah di unstudentdized. 
Persamaan regresi yang terjadi memiliki sifat heteroskedastisitas karena 
titik-titik yang terjadi tidak mengikuti pola yang diharapkan. Pola yang 
diharapkan adalah titik-titik yang terjadi membentuk pola sebaran yang 
meningkat, yaitu secara terus menerus bergerak menjauhi garis nol. 
 
3.2.2.4 Uji Autokorelasi 
Berikut hasil uji autokorelasi yang didapat dari hasil pengolahan data : 
Tabel 5 Durbin Watson 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate Durbin-Watson 
1 .523
a
 .273 .245 .428019 1.914 
a. Predictors: (Constant), Perceive_Quality, Brand_Awarness 
b. Dependen Variabel: KeputusanPembelian 
 
Angka DW (Durbin-Watson) pada penelitian ini menunjukkan nilai 
1,914. Angka ini akan dibandingkan dengan nilai tabel signifikansi 5% dengan 
jumlah sampel 120 dan jumlah variabel bebas 2, maka pada tabel Durbin 
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Watson dengan nilai dL sebesar 0.6684,  dU sebesar 1.7361 yang  
menghasilkan kesimpulan berikut, karena dW terletak diantara dU dan (4-dU) = 
1.7361 < 1.914 < 2.412 maka dapat disimpulkan bahwa tidak adanya 
Autokorelasi. 
 
3.2.3  Uji Regresi dan Rancangan Hipotesis 
3.2.3.1 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Saung Angklung 
Udjo. 
Berikut hasil uji regresi untuk pengaruh Brand Awareness terhadap 
Keputusan Pembelian Saung Angklung Udjo : 
Tabel 6 Koefisien YX1  
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 17.171 1.710  10.039 .000 
BRAND_AWARENESS .333 .072 .394 4.652 .000 
a. Dependen Variabel: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 
 
Tabel 6 ini merupakan hasil untuk mengetahui adakah pengaruh atau tidak. 
Berdasarkan tabel diatas, terbukti signifikan karena sig. lebih kecil dari 0,05 
(0,000 < 0,05). Jadi, ada pengaruh brand awareness  terhadap keputusan 
pembelian yang terjadi dengan sangat signifikan. Nilai koefisien brand awareness 
adalah 0,333 menyatakan bahwa tiap penambahan skor atau nilai brand 
awareness akan memberikan kenaikan skor sebesar 0,333. 
Dari nilai skor koefisien constant dan koefisien brand awareness, maka dapat 
dibuat persamaan regresi : 
Y = a + bX 
Y =  17.171 + 0,333X 
Pada table coefficient juga terdapat nilai t htung. Uji t berguna untuk menguji 
signifikansi koefisien regresi, yaitu apakah brand awareness berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian secara signifikan atau tidak. Hipotesisnya adalah: 
H0 : Tidak ada pengaruh antara brand awareness terhadap keputusan pembelian 
H1 :  Ada pengaruh antara brand awareness terhadap keputusan pembelian 
Dasar pengambilan keputusan pengujian : 
a. Jika t hitung > t tabel maka H0 ditolak 
b. Jika t hitung < t tabel maka H0 diterima 
Pada tabel 6 didapatkan bahwa t hitungnya sebesar 4.652 dan t tabel nya sebesar 1,980. 
Sehingga t hitung > t tabel maka Ho ditolak dan nilai sig. p < 0,05 menyatakan bahwa 
ada pengaruh antara brand awareness terhadap keputusan pembelian dan hubungan 
keduanya memiliki pengaruh yang signifikan.   
 
3.2.3.2Pengaruh Perceive Quality Terhadap Keputusan Pembelian 
Berikut hasil uji regresi untuk pengaruh Perceive Quality terhadap Keputusan 
Pembelian Saung Angklung Udjo : 
Tabel 7 Koefisien YX2  
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
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1 (Constant) 22.460 1.501  14.964 .000 
PERCEIVE_QUALITY .114 .053 .195 2.155 .033 
a. Dependen Variabel: KEPUTUSAN_PEMBELIAN 
 
Tabel 7 ini merupakan hasil untuk mengetahui adakah pengaruh atau tidak. 
Berdasarkan tabel diatas, terbukti signifikan karena sig. lebih kecil dari 0,05 (0,033 
< 0,05). Jadi, ada pengaruh perceive quality terhadap keputusan pembelian yang 
terjadi dengan sangat signifikan. Nilai koefisien perceive quality adalah 0,114 
menyatakan bahwa tiap penambahan skor atau nilai perceive quality akan 
memberikan kenaikan skor sebesar 0,114. 
Dari nilai skor koefisien constant dan koefisien perceive quality, maka 
dapat dibuat persamaan regresi : 
Y = a + bX 
Y =  22.460 + 0,114X 
Pada table coefficient juga terdapat nilai t hitung. Uji t berguna untuk 
menguji signifikansi koefisien regresi, yaitu apakah perceive quality berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian secara signifikan atau tidak. Hipotesisnya adalah: 
H0 : Tidak ada pengaruh antara perceive quality terhadap keputusan pembelian 
H1: Ada pengaruh antara perceive quality terhadap keputusan pembelian 
Dasar pengambilan keputusan pengujian : 
a.  Jika t hitung > t tabel maka H0 ditolak 
b.  Jika t hitung < t tabel maka H0 diterima 
Pada tabel 7 didapatkan bahwa t hitungnya sebesar 2.155 dan t tabel nya 
sebesar 1.980. Sehingga t hitung > t tabel maka Ho ditolak dan nilai sig. p < 0.05 
menyatakan bahwa ada pengaruh antara brand awareness terhadap keputusan 
pembelian dan hubungan keduanya memiliki pengaruh yang signifikan. 
 
3.2.3.3 Pengaruh Brand Awareness dan Perceive Quality Secara Bersama-sama 
Terhadap Keputusan Pembelian di Saung Angklung Udjo. 
Berikut hasil uji regresi berganda untuk pengaruh Brand Awareness dan 
Perceive Quality secara bersama-sama terhadap Keputusan Pembelian Saung 
Angklung Udjo : 
 
Tabel 8 Koefisien YX1 X2 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 15.844 2.141  7.399 .000   
Brand 
Awareness 
.262 .063 .357 4.196 .000 .993 1.007 
Perceive 
Quality 
.128 .050 .216 2.545 .012 .993 1.007 
a. Dependen Variabel: Y 
 
Pada tabel Coefficient dapat diketahui nilai koefisien Constant 15.844 yang 
menyatakan bahwa jika tidak ada kenaikan nilai dari variabel brand awareness dan 
perceive quality, maka nilai keputusan pembelian adalah 15.844. Nilai koefisien brand 
awareness adalah 0.262 menyatakan bahwa setiap penambahan satu skor atau nilai 
brand awareness akan memberikan kenaikan skor sebesar 0.262. Nilai koefisien 
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perceive quality adalah 0.128 menyatakan bahwa setiap penambahan satu skor atau nilai 
kualitas pelayanan akan memberikan kenaikan skor sebesar 0.128. 
Dari nilai koefisien constant dan koefisien brand awareness serta koefisien perceive 
quality, maka dapat dibuat persamaan regresinya:  
Y = a + bX1 + X2 
Keputusan Pembelian = 15.844 + 0.262 Brand Awarness + 0.128 Perceive Quality. 
Berikut hasil uji ANOVA :  
Tabel 9 ANOVAb  YX1X2 
ANOVA
b
 
Model 
Sum of 
Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 91.499 2 45.750 11.218 .000
a
 
Residual 477.167 117 4.078   
Total 568.667 119    
a. Predictors: (Constant), X2, X1 
b. Dependen Variabel: Y 
  
Tabel ANOVA memperlihatkan nilai F hitung. Uji F ini berguna untuk 
mengetahui apakah model regresi linier yang akan digunakan sudah tepat atau tidak dan 
untuk menguji variabel-variabel bebas secra bersama-sama terhadap variabel terikat. 
Dengan uji F dilakukan pengujian pengaruh antara variabel brand awareness dan 
perceive quality secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian. 
Hipotesisnya adalah : 
a. H0 : Tidak ada pengaruh antara brand awareness dan perceive quality secara 
bersama-sama terhadap keputusan pembelian konsumen Saung Angklung 
Udjo. 
b. H1 : Ada pengaruh antara brand awareness dan perceive quality secara 
bersama-sama terhadap keputusan pembelian konsumen Saung Angklung 
Udjo. 
  Dasar pengambilan keputusan pengujian adalah : 
Jika Fhitung > Ftabel  
Jika Fhitung < Ftabel  
Untuk nilai F tabel ditentukan berdasarkan df (degree of freedom), dimana pada 
penelitian ini didapatkan df1 = 2 dan df2 = 117 yang menunjukkan pada angka 3.07 
sedangkan untuk F hitung didapatkan melalui proses pengolahan data sebesar 11.218. 
Maka dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak karena F hitung (11.218) > F tabel (3.07) 
dan berarti ada pengaruh antara brand awareness dan perceive quality secara bersama-
sama terhadap keputusan pembelian konsumen Saung Angklung Udjo. 
 
 
4. KESIMPULAN 
 
1 Setelah dilakukan analisis regresi korelasi sederhana, ternyata sebesar 15.5% brand 
awareness mempengaruhi keputusan pembelian di Saung Angklung Udjo. Dan 
berdasarkan uji hipotesis brand awareness berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian pada Saung Angklung Udjo. 
2. Sedangkan perceive quality mempengaruhi keputusan pembelian hanya sebesar 3.8%. 
Dan berdasarkan uji hipotesisnya, perceive quality juga berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian di Saung Angklung Udjo. 
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3. Berdasarkan hasil analisis regresi berganda, dimana brand awareness dan perceive 
quality secara bersama-sama mempengaruhi keputusan pembelian di Saung Angklung 
Udjo sebesar 17.1% dan sisanya sebesar 82.9% dipengaruhi oleh variabel lainnya. 
 
 
5. SARAN 
 
1. Secara bersama-sama brand awareness dan  perceive quality memiliki angka kontribusi 
yang cukup berarti terhadap keputusan pembelian di Saung Angklung Udjo. Sehingga 
perlu dipertahankan hal-hal apa saja yang mempengaruhi brand awareness dan perceive 
quality secara bersama-sama. 
2. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan dapat diteliti variabel lainnya seperti promosi 
dan komposisi yang ada di dalam brand equity yang mempengaruhi keputusan 
pembelian Saung Angklung Udjo, mengingat besaran angka variabel lainnya yang 
mempengaruhi keputusan pembelian sangat besar sekali.  
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